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Uvod: Človek se skozi celo življenje uči uglajenega in kulturnega vedenja. Te pravila 
oziroma splošni bonton lahko venomer dopolnjujemo in nadgrajujemo, uporabljamo ga 
predvsem v vsakodnevnem življenju. Njegova pravila se s časom in okoljem spreminjajo, 
kot tudi človeške vrednote, zato je ta pravila potrebno prilagajati. Poslovni bonton se od 
splošnega bontona razlikuje po njegovem cilju, opredeljen je s strožjimi, točno določenimi 
pravili in nam služi za sporazumevanje v poslovnem svetu. Če se ne zavedamo pravil 
bontona, je naša komunikacija lahko neustrezna ali celo žaljiva. V našem poklicu je 
najpomembnejša komunikacija med laboratorijskim zobnim protetikom in 
zobozdravnikom, saj omogoča naš obstoj in pridobivanje novega posla. V diplomskem 
delu bomo opisali, kaj je poslovni bonton in kakšne so njegove prednosti za podjetje. 
Dotaknili se bomo pomembnosti prvega vtisa ter podrobneje spoznali prednosti ustrezne in 
posledice neustrezne komunikacije v podjetjih. Z anketo bomo raziskali dejansko stanje 
komunikacije v zobnih laboratorijih po Sloveniji in rezultate primerjali z že znano 
strokovno literaturo. Ker menimo, da je za zobni laboratorij pomemben ustrezen 
predstavitveni izdelek, smo k diplomskemu delu kot prilogo priložili opis postopka 
izdelave predstavitvenega izdelka zobnega laboratorija – v našem primeru deljene polno-
keramične prevleke na mavčnem modelu na zobeh 23, 24, 25, 26. Namen: Namen 
diplomskega dela je primerjava anketnih rezultatov z že znano strokovno literaturo na 
področju poslovnega bontona, prvega vtisa in komunikacije. Metode dela: Izhajali smo iz 
pregleda  poslovnega bontona in komunikacije v domači in tuji strokovni literaturi ter 
rezultatov anketnega vprašalnika. Rezultati: Rezultate smo dobili s pomočjo anketnega 
vprašalnika, katerega smo poslali po različnih zobnih laboratorijih po Sloveniji. Zanimalo 
nas je kako se vodilni v različnih zobnih laboratorijih zavedajo pomembnosti poslovnega 
bontona, pravilne komunikacije v poslovnem svetu in kako se   predstavljajo na prvem 
sestanku z bodočim poslovnim partnerjem. Razprava in zaključek: V diplomskem delu 
smo opisali ter predstavili vpliv poslovnega bontona in pomembnost poslovne 
komunikacije pri vodenju zobnega laboratorija. Analiza  ankete je  potrdila, da se lahko  
izognemo neželenim težavam in zagatam, ki bi  škodovale uspešnemu  poslovanju.  
Ključne besede: poslovni bonton, komunikacija, poslovni bonton in poslovna 
komunikacija v zobnem laboratoriju, prvi vtis, vizitka zobnega laboratorija  
  
ABSTRACT 
Introduction: Throughout our entire life, we learn refined andcultural behavion. These 
rules or general etiquette can be constantly updated and upgraded, we use it primarily in 
everyday life. The rules are changing with time and the environment, as well as human 
values, so these rules need to be adapted. Business dishonesty differs from the general 
dishonor according to it’s purpose, it is defined by stricter, precisely defined rules and 
serves us for communication in the business world. Therefore, without the existence and 
awareness of those rules of bonton, we may find ourselves in a situations, where our 
communication may be inappropriate or even offensive. The most important thing for our 
profession is the communication between a laboratory dental prosthetics and a dentist, 
since this enables us to exist and to grown in our profession. In our diploma work we will 
describe what is business bonton and it's advantages for the company. We will touch upon 
the importance of the first impression and learn more about the importance of relevant and 
the consequences of inadequate business communication in the companies. With the help 
of the questionnaire we send to dental laboratories across Slovenia, we will and compared 
the results with already known professional literature. Since we believe that a suitable 
demonstration product is important for every dental laboratory we attached and describe 
the procedures of making a dental restoration- which in our case is the solo full-ceramic 
crowns on the plaster model on the teeth 23, 24, 25, 26. Purposes: The purpose of the 
diploma work is to compare the questionnaire results with already known professional 
literature in the field of business bonton, first impression and communication. Methods of 
work: For the methods of work we came from the study of domestic and foreign literature 
of business bonton and communication, and compared this results with  the results of the 
questionnaire. Results: We obtained the results with the help of a questionnaire, which we 
sent to various dental laboratories across Slovenia. We were interested in how different 
laboratories are aware of the importance of business bonton, correct communication in the 
business world, and how they present themselves at the first meeting with the future 
business partner.Discussion and conclusion: Through the diploma work we described and 
presented the influence of business bonton and the importance of business communication 
in the management of the dental laboratory, and with the research we confirmed, that with 
this knowledge, we can prevent and avoid unwanted problems and things that could harm 
our business.  
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Uglajeno in kulturno vedenje posameznika, skladno z bontonom, je nekaj, česar se človek 
uči skozi celo življenje. Pravila lepega vedenja oziroma splošni bonton lahko venomer 
dopolnjujemo in nadgrajujemo, uporabljamo ga predvsem v vsakodnevnem življenju. 
Njegova pravila se s časom in okoljem spreminjajo, kot tudi človeške vrednote, zato je ta 
pravila potrebno prilagajati. Poslovni bonton se od splošnega bontona razlikuje po 
njegovem cilju, opredeljen je s strožjimi, točno določenimi pravili in nam služi za 
sporazumevanje v poslovnem svetu. Prav tam nam lahko pripomore pri doseganju želenih 
ciljev in poslovnih uspehov (Pinoza, 2011). In sicer sama beseda bonton izhaja iz 
francoščine in pomeni dober ton. Gre za zbirko norm, ki temeljijo na morali in etiki 
(Benedetti, 2009).   
Ker pa smo ljudje vizualni in slušni tipi menimo, da sta v poslovnem svetu 
najpomembnejša prvi vtis in komunikacija. Prvi vtis je izmenjava simbolov, s katerimi se 
izražamo še predenj sploh spregovorimo (Križaj, 2009).  Podobno kot pri poslovnem 
bontonu je tudi namen prvega vtisa in poslovne komunikacije doseganje poslovnih ciljev 
same organizacije oziroma podjetja (Kavčič, 1998).  Zato v nadaljevanju nameravamo 
ugotoviti, kaj je poslovni bonton, njegova pravila, namen in delitev komunikacije, ter 
pomembnost prvega vtisa v poslovnem svetu. 
1.1 Poslovni bonton 
Bonton je vljudno vedenje ljudi enakega kulturnega kroga, katerega predpisujejo točno 
določena pravila v tistem času (Križaj, 2009). Košnik (2007) dodaja, da naj bo vedenje 
tako, da drugim ne bo škodovalo, jim vzbujalo občutka krivde in kar je najpomembnejše, 
da bo veljalo za pošteno. Treba pa se je zavedati, da obstaja kar veliko število dejavnikov, 
ki vplivajo na odnos zaposlenih do strank – od odnosa nadrejenih, odnosa med sodelavci, 
in ne nazadnje tudi do trenutnega počutja zaposlenih.  
Benedetti (2009) navaja, da je bonton »prostovoljna obveznost«, s katero se posameznik 
vključi v družbo ljudi okoli sebe, in dodaja, da vsa pravila vedenja temeljijo na 
upoštevanju in spoštovanju drugih ljudi, so osnova ter pogoj za boljšo in uspešnejšo 
komunikacijo. Košnik (2007) pa dodaja, da z bontonom, lepim, olikanim vedenjem, 
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mislimo na trenutno družbeno sprejemljivo vedenje, ki ga določajo etične in moralne 
norme časa in prostora, v katerih živimo. Etika predstavlja zbirko strogih predpisov o 
vedenju v zahtevnejših situacijah, to je zbirka umetnih pravil in predpisov, ki jih 
uporabljajo strogo določena okolja.  
Poslovni bonton je poslovna kategorija, ki je povezana z razvojem človeške kulture in je 
neločljiv del našega vedenja v okoliščinah, ki jih določa cilj poslovnega uspeha. Poslovno 
vedenje je vedno del predstavitve sebe in sočasno tudi predstavitev delovne organizacije, v 
kateri smo zaposleni. S spoznavanjem standardnih oblik poslovnega vedenja in 
obvladovanjem poslovnega protokola poslovni ljudje izražajo medsebojno upoštevanje in 
spoštovanje ter poudarjajo učinkovitost poslovanja (Kneževič, 2005).  
Tako, kot je osebni bonton del našega osebnega vsakdanjika, je oziroma bi vsaj moral biti, 
poslovni bonton del vsakdanjika v podjetju. Upoštevanje poslovnega bontona v podjetju je 
pomembno pri odnosih: 
 med nadrejenimi in podrejenimi, 
 med sodelavci, 
 med obema spoloma,  
 do dobaviteljev in drugih poslovnih partnerjev, 
 do strank. 
Osredečki (2004) ugotavlja, da je delovno okolje prostor, v katerem se prepletajo in 
rojevajo nova razmerja med ljudmi, ki jim delovni prostor ne pomeni samo vira sredstev za 
življenje. Ljudje pogosto preživijo v službi več časa kot doma, kljub temu se jim verjetno 
zdi, da so v službi v drugem svetu – svetu, kjer normalni človeški odnosi, kakršne 
pričakujemo doma in v družabnem življenju, niso potrebni; služba je umetno okolje, na 
katero večina ljudi ni nikoli zares pripravljena – kar znajdejo se v njem. Posledično, 
dodata, da so ljudje skupaj le iz poslovnih razlogov in jasno je, da se nekateri ne razumejo 
med seboj, vendar pravila poslovnega bontona ostajajo za vse enaka Rees (1998) in Grintal 
(2013). Schneider-Flaig (2010) ugotavlja, da za dobro sodelovanje s strankami in 
nadrejenimi oziroma z poslovnimi partnerji v domačem okolju, kot tudi na tujem lahko 
pričakujemo le ob upoštevanju temeljnih pravil lepega vedenja.  
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Poznavanje pravil poslovnega bontona pri sodelovanju z mednarodnimi poslovnimi 
partnerji ima še večji pomen, saj lahko hitro pridemo do neželenih trenj, zaradi kulturnih 
razlik in drugačnega pogleda na svet, dodaja (Guffey, 2000). 
Zato je poslovni bonton pomemben vodnik načina vedenja na vsakem koraku v podjetju 
kot tudi izven njega – ali imamo družabno srečanje s sodelavci, razrešujemo konflikt, 
oziroma se mu z upoštevanjem pravil poslovnega bontona v celoti izognemo, ali 
opravljamo poslovni pogovor s poslovnimi partnerji (Schneider-Flaig, 2010).  
Poslovni bonton poleg odnosov posega še na področje prvega vtisa, izbire ustrezne 
poslovne obleke, načina ustreznega poslovnega komuniciranja, urejenosti delovnega mesta 
oziroma okolja, in tako dalje.  
1.2 Prvi vtis 
Kultura vedenja je z vsemi našimi zavednimi ali nezavednimi sporočili del 
sporazumevanja med ljudmi in temelj splošne kulture (Kneževič, 2005). Od vseh nas, 
posameznikov v družbi, se pričakuje spoštljiv odnos do drugih ljudi, do starejših, do 
telesno in duševno prizadetih ljudi, do sebe, narave, živali in rastlin, naših in tujih 
materialnih dobrin. Naši medsebojni odnosi naj temeljijo na nepristranskosti in 
resnicoljubnosti, prizadevati si moramo za ohranjanje dostojanstva vsakega človeka. 
Schneider-Flaig (2010) ugotavlja, da je vljudnost nekaj, kar človeka nič ne stane in ga ščiti 
pred negativnim prvim vtisom. Popovič in Zajc (2003) navajata, da naj bomo vljudni in 
ljubeznivi, naj ponudimo svojo pomoč tistim, ki jo potrebujejo. Tako si lahko v podjetju in 
med sodelavci, s katerimi delamo in se srečujemo, ustvarimo ugled in zaupanje. Vendar 
ljubezni nikakor ne zamenjujemo za uslužnost. Ljubeznivi smo lahko tudi takrat, kadar se 
trdno držimo svojih načel okolici prijazno, vljudno argumentirano in človeku dostojno.  
Prvi vtis je vtis, ki ga naredimo v prvih petih sekundah ob stiku z osebo, naj bo to vizualno 
ali po telefonu, in lahko traja par minut. Vedno imamo samo eno priložnost, da naredimo 
prvi vtis. Benedetti (2009) ugotavlja, da pri prvem vtisu zaznavamo tri pomembne 
dejavnike, ki jih povežemo v celoto, in sicer videz, počutje oziroma energijo, ki jo 
sogovornik oddaja, in sporazumevanje. Dodaja, da je prvi vtis najpomembnejši v 
poslovnem, političnem in diplomatskem svetu, saj velikokrat lahko določa našo prihodnost 
oziroma prihodnost našega podjetja (Benedetti, 2009).  
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Mesquita in sod. (2009) ugotavljajo, da se novinci v poslovnem svetu pogosto ne zavedajo 
pomembnosti prvega vtisa v procesu komunikacije. Samo enkrat imamo priložnost, da 
naredimo vtis, zato je ne smemo zapraviti. Ko človeka prvič srečamo, ga pogledamo od 
glave do pet in počakamo, da slišimo njegove besede in ton njegovega glasu. Ko 
spregovori, moramo v svoji glavi predelati veliko informacij. Naša zavest prenese sprejeto 
informacijo in jo primerja s preteklimi izkušnjami ter presodi, ali nam je oseba všeč ali ne. 
Kos (2007) ugotavlja, da ima telesna govorica okoli 50 % ali celo več vpliva na to, kako 
nas ljudje zaznavajo, ter dodaja, da so elementi pozitivne telesne govorice nasmeh, 
sproščenost, spontanost in pozitivna energija, ter navaja, da so to tisti glavni elementi, ki 
prispevajo k pozitivni komunikaciji in pristnim medčloveškim odnosom v komunikaciji. 
Novak, Franko, 2007) ugotavljata, da je v našem življenju veliko stvari odvisnih od tega, 
kakšen prvi vtis dobijo ljudje o nas. Ljudem okoli sebe namreč oddajamo signale, iz 
katerih se sestavlja naša podoba, ki je lahko pozitivno ali negativno obarvana, delujemo 
simpatično ali antipatično. Ob prvem vtisu gre za proces zaznavanja na vidni, slušni in 
čustveni ravni. Sklenemo lahko, da se je zelo pomembno zavedati prvega vtisa in dejstva, 
da kljub pomanjkljivostim pomembno vpliva na nadaljnji potek komunikacije. Prvi vtis 
torej naredimo samo enkrat; potem ga lahko samo še popravljamo, kar je izredno težko. 
Dreo (2003) ugotavlja, da je prvi vtis sestavljen iz: 55 % neverbalne komunikacije (oči, 
pričeska, obleka, noge, roke, modni dodatki), 38 % zvoka glasu (prijeten, mehak, cvileč 
…) in 7 % verbalne komunikacije (poslušamo izgovorjene povedi).  
Kos (2007) dodaja, da so poleg nasmeha pomembni tudi očesni stik, ravno prav močan 
stisk roke, obleka in naše geste. Prvi vtis je izjemnega pomena, saj »vtisne« naše 
dojemanje drugega, ne glede na resničnost oziroma upravičenost. 
1.2.1 Predstavitev  
Schneider-Flaig (2010) navaja, da je pozdrav udejanjena vljudnost, toda včasih niti ni tako 
preprost. Dodaja še, da lahko že s preprostim pozdravom naredimo veliko napak. To pa ni 
odvisno le od tega, kako nas pozdravijo, temveč tudi od tega, kdo koga prvi pozdravi. 
Vsakdo si namreč ne želi, da bi ga prav vsak človek pozdravil. Že tukaj obstaja določena 
hierarhija oziroma zaporedje. Pravila lepega vedenja, ki jih moramo upoštevati pri 
predstavitvi in pozdravu, so (Mesquita et al., 2009): 
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 Moški so predstavljeni ženskam.  
 Oseba, ki vstopi v sobo, pozdravi prva, ne glede na spol in starost.   
 Ko vstopi obiskovalec ali nadrejeni, moramo vstati, se obrniti proti njemu in ga 
pozdraviti. 
 Mlajše osebe so predstavljene starejšim. 
 Posamezniki so predstavljeni pomembnejšim od njih. 
 Tisti, ki predstavlja, mora navesti vlogo osebe, ki jo predstavlja. 
 Na obisku v tujem podjetju se moramo predstaviti prvi in posamično stopiti k vsaki 
osebi ter jo pozdraviti. 
 Podrejenega predstavimo nadrejenemu in osebe iz organizacije predstavimo 
obiskovalcem.  
Pravilen in primeren pozdrav s predstavitvijo je izraz spoštovanja in naklonjenosti, menijo 
Peasa (2002) ter Mesquita in sodelavci (2009). 
1.3 Poslovno komuniciranje 
Beseda komunikacija izhaja iz latinske besede communicare, kar pomeni posvetovati se, 
razpravljati, vprašati za nasvet (Slovar slovenskega knjižnega jezika, 1991). Pomen 
komuniciranja je izmenjavanje in posredovanje misli, , kadar med ljudmi teče kontinuiran 
tok sporočil, informacij. Sama komunikacija pa je sredstvo, ki nam omogoča to izmenjavo 
(Benedetti, 2009). Tako je tudi s komunikacijo v poslovnem svetu, samo da se je tam treba 
držati določenih pravil in komunicirati bolj uradno, formalno. Zato Benedetti (2009) še 
dodaja, da mora imeti posameznik, ki komunicira s poslovnimi partnerji, posebne lastnosti 
pri doseganju poslovnih ciljev organizacije oziroma podjetja. Njegova komunikacija s 
poslovnimi partnerji mora biti dostojanstvena, resna, prijazna in korektna. 
Sodobno poslovno komuniciranje se je v zadnjem desetletju korenito spremenilo, saj so 
stacionarne telefone nadomestili prenosni, telefaks in »standardna« pisma je skorajda v 
celoti nadomestila elektronska pošta, uporaba interneta je postala stalnica tako v našem 
zasebnem kot poslovnem življenju. Pri HMC (Houghton Mifflin Company, 1995) 
komunikacijo opredeljujejo kot izmenjavo misli, sporočil ali informacij z govorom, znaki, 
zapisi ali vedenjem.  Tako menita tudi Rozman in Kovač (2012), da je poslovna 
komunikacija  izmenjavanje informacij med najmanj dvema osebama v poslovnem svetu. 
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Možina et.al. (2004) dodajajo, da  je cilj vsake komunikacije prenos informacij. In vsi, ki 
se dnevno srečujemo z ljudmi, se zavedamo, kako pomembna je dobra komunikacija pri 
doseganju ciljev. Komunikacije ne sestavljajo zgolj besede, komuniciramo z vsem telesom 
in svojo notranjo naravnanostjo; to so signali, ki jih pošiljamo nezavedno in močno 
vplivajo na potek pogovora, razgovora ali pogajanj. 
Benedetti (2009) ugotavlja, da je za uspešnost organizacije potreben primeren način 
komuniciranja nadrejenih z zaposlenimi, saj to vpliva na njihovo verodostojnost in 
zadovoljstvo. Poslovno komuniciranje je pomemben del vsake organizacije dodaja 
Černetič (2007), saj z njo želimo informirati in obveščati sodelavce in druge člane 
organizacije, predvsem zato, da postavimo in dosežemo želene cilje.   
Možina in sod. (2004), so komunikacijo razdelili na besedno, katera se deli na govorno in 
pisno in nebesedno, pod katero spadajo govorica telesa, obleka, vonj, otip, ter prostor in 
čas, kakor prikazuje Slika 1. 
 
Slika 1: Shema poslovnega komuniciranja (Možina et. al., 2004) 
1.4 Verbalna ali besedna komunikacija 
Mesquita in sodelavci (2009) ugotavljajo, da izraz izvira iz latinske besede verbum in se 
uporablja za komunikacijo, ki za svojo realizacijo uporablja besede in govor. Treba je 
poudariti, da komunikacija ni omejena le na jezik, saj ton glasu prevladuje nad sporočilom 
(Mesquita et al., 2009). Govorimo o komunikaciji, ki predstavlja govorno-pisno 
sporočanje. Pri besedni komunikaciji uporabljamo govor, pisano besedo in besedne zveze. 
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Z besedami izražamo svoje misli, želje in potrebe. Mesquita in sod. (2009) ugotavljajo, da 
visok odstotek budnega časa porabimo za komuniciranje. Na dan izgovorimo do 30.000 
besed, kar predstavlja kar zajetno knjigo, in porabimo od tri do štiri ure časa. Preučevalci 
menijo, da imamo v glavi približno štirikrat toliko misli, kolikor izgovorimo besed. Pri 
normalni hitrosti govorjenja izgovorimo od 100 do 150 besed v minuti, sprejemamo ali 
dojamemo jih lahko od dva- do trikrat več, kar dosežemo pri tihem branju. Pri vsakdanjem 
govoru v katerem koli jeziku uporabljamo le od dva do štiri tisoč besed. Približno toliko 
besednega zaklada je potrebnega, da lahko komuniciramo v določenem jeziku. Benedetti 
(2009) navaja, da izmed vseh izrečenih besed ločimo nepogrešljive  štiri kratke besede, 
prosim, hvala, oprostite in izvolite, katere so v poslovnem svetu, pa tudi v vsakdanjem 
življenju zelo pomembne. Te štiri besede nas velikokrat rešijo sporov oziroma zagat. 
Lahko pa so tudi samo odraz naše olikanosti pri besedni komunikaciji.   
Mesquita in sod. (2009) ugotavljajo, da se pri besedni komunikaciji sporočila prenašajo z 
besedami. Ta vrsta komunikacije uporablja jezik kot sredstvo za prenašanje sporočil. 
Besedno komuniciranje je lahko: 
– govorno komuniciranje: neposredno ali z uporabo tehničnih sredstev (telefon, 
radio); 
– pisno komuniciranje: za prenos besed uporabljamo pisavo in temu ustrezna 
sredstva;  
– nekateri avtorji kot posebno obliko ločijo še elektronsko komuniciranje: pri tem za 
prenos glasu ali pisave uporabljamo elektronska sredstva (računalnike, medmrežje 
itd.). 
1.4.1 Govorno  in pisno komuniciranje 
Govorno komuniciranje je najhitrejša, najstarejša in najpreprostejša oblika komuniciranja v 
poslovnem svetu (Osredečki, 1994). Uporabljamo ga lahko neposredno ali posredno, pri 
katerem potrebujemo tehnične sredstva (Kavčič, 2000). Kavčič (1999) še dodaja, da je 
kljub hitremu razvoju računalništva in elektronike, še vedno v poslovnem svetu najbolj 
uporabjeno splošno ustno koomuniciranje.  
Pisno komuniciranje je Černetič (2007) opredelil na, komuniciranje preko pisem, 
častnikov, elektronskih sporočil,  skratka v vseh možnih zapisanih oblikah, katere namen je 
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pisno sporočanje oziroma obveščanje prejemnikov.  Pri pisni komunikaciji v podjetju se je 
potrebno držati določenih pravil, saj se preko tega kaže kultura našega podjetja (Fink, 
2009). Obe komunikaciji imata različne prednosti in pomanjkljivosti, zato bomo le-te 
predstavili v spodnji tabeli. 
Tabela 1: Prednosti in pomanjkljivosti govornega in pisnega komuniciranja (Ucman, Stare 
Draginc, 2005) 
 GOVORNO KOMUNICIRANJE PISNO KOMUNICIRANJE 
PREDNOSTI – hitrejše 
– vključena tudi neverbalna 
komunikacija 
– takojšnja povratna informacija 
– večja zasebnost sporočanja 
– je trajno 
– je dokumentirano 
– ima dokazno vrednost 
– večja natančnost sporočanja 
POMANJKLJIVOSTI – ni dokumentirano 
– manjša dokazna vrednost 
– manjša natančnost sporočanja 
– počasnejše 
– ne vključuje nebesednih 
sporočil 
– ni takojšnje povratne 
informacije 
 
1.4.2 Medsebojni odnosi in posledice slabe komunikacije 
Dobri medsebojni odnosi so ključni za uspešnost, delovanje in razvoj katerega koli 
podjetja ali organizacije. Za njihovo ohranjanje je treba poznati različne veščine predvsem 
verbalne komunikacije, s katerimi lahko pridobimo zaupanje zaposlenih. Bistvo dobrih 
medsebojnih odnosov je priznavanje drugačnosti, medsebojno sprejemanje, konstantno 
prilagajanje timu in konstruktivno reševanje nastalih konfliktov (Delovni odnosi, 2013). 
Černuta (2006) dodaja, da so pozitivni medsebojni odnosi nujno potrebni za doseganje 
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želenih ciljev podjetja oziroma organizacije, saj z njimi pridobimo zaupanje ter 
spoštovanje sodelavcev in naših strank. 
Če nam torej ne uspe uspešno komunicirati, med sodelavci, nadrejenimi ali z naročniki 
storitev ali dobavitelji, se lahko pojavijo različne težave. Lahko pride do konfliktov, 
mobinga, zamer, pridemo lahko na slab glas in posledično izgubimo posel, s čimer lahko 
posredno ali neposredno ogrozimo svoj finančni obstoj. 
Velikokrat se v podjetjih oziroma organizacijah ne moremo izogniti konfliktom in 
zapletom, saj so mnenja in mišljenja ljudi različna, zato se je treba različnim spremembam 
aktivno prilagajati. Spremembe v podjetju niso vedno slaba stvar, ampak so lahko pod 
strokovnim nadzorom vodij tima koristne in vodijo v pozitiven razplet. S tako 
sposobnostjo reševanja težav še dodatno povečamo uspešnost tima in spoštovanje 
zaposlenih, ki so pomemben del vsakega odnosa v podjetju (Anderson, 2007). Če pa te 
spremembe v podjetjih niso nadzorovane ali so pod slabim strokovnim nadzorom, se lahko 
konflikt razvije tudi v psihično nasilje in trpinčenje na delovnem mestu. V tujih državah 
tako nasilje imenujejo mobing. Heinz Leymann (1993) je opredelil, da je to napadalna 
komunikacija na delovnem mestu med nadrejenimi in podrejenimi ali med sodelavci, polna 
konfliktov in zaničevanja, s škodoželjnim namenom v odnosu do napadenega oziroma do 
podjetja.                                                                                                                                     
Arnšek (2007) ugotavlja, da na delovnih mestih najpogosteje pride do nadlegovanja in 
trpinčenja oseb, ki so priljubljene, sposobne in poštene, saj se vršilci ob njih lahko počutijo 
ogrožene oziroma želijo s tem samo dokazovati svojo moč. V tabeli prikazuje posledice, ki 
vplivajo na posameznika, na sodelavce in na samo podjetje. 
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Tabela 2: Prikaz posledic nadlegovanja in trpinčenja na delovnem mestu za posameznika, 





POSLEDICE ZA PODJETJE 
– motnje koncentracije in 
spomina 
 
– strah pred neuspehom 
 
– napadi panike 
 








– upadanje delovne in osebne 
samozavesti  
 
– bolezenske težave 
 
– psihološke težave 
 
– oslabljen imunski sistem  
– nelagodno počutje na 
delovnem mestu 
 
– občutek krivde  
 
– strah pred posledicami, če bi 
pomagali tarči nadlegovanja 
in trpinčenja 
 
– strah, da sami postanejo 
žrtve nadlegovanja in 
trpinčenja 
 
– razpadanje delovnih struktur 
in sodelovanja 
– slabšanje delovnega ozračja 
 
– ni razmer za timsko delo 
 
– zmanjševanje produktivnosti 
 
– zmanjšanje delovne 
motivacije  
 
– zmanjšanje inovativnosti  
 
– zmanjšanje poslovnega 
ugleda 
 
– visoki stroški odškodnin,  
odpravnin, pravnih postopkov 
  
– manjši dobički  
 
– večji stroški poslovanja 
 
1.5 Neverbalna ali nebesedna komunikacija 
Mesquita in sod. (2009) ugotavljajo, da nebesedna komunikacija pomeni komunikacijo z 
nebesednimi sredstvi, kot so mimika, geste, gibanje v prostoru, zavzemanje različnih 
položajev v njem, dotik, vonj in zvočna podoba govora. Je prva oblika komunikacije in je 
stara toliko kot človeštvo. Pri sprejemanju nebesednih sporočil uporabljamo več zaznavnih 
načinov (vid, sluh, tip, vonj), zato je sporočanje učinkovitejše. Besedno komunikacijo 
nebesedna lahko dopolnjuje ali pa je z njo v neskladju. Lažje nadziramo besede kot 
nebesedne izraze. Nebesedno izražanje je lahko delno naučeno, vendar določeni izrazi niso 
pod našim zavestnim nadzorom. Kavčič (2000) še dodaja, da nebesedno komuniciranje 
pogosto dopolnjuje besedno oziroma se z njim kombinira. Mesquita in sod. (2009) pod 
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nebesedno komunikacijo razumejo: govorico telesa (obrazno mimiko – mimiko oči in 
obrvi, lice, nos in usta; očesni stik; nasmeh; držo; kretnje z rokami; rokovanje, dotik), 
modulacijo glasu in kulturno oblačenje.  
Ker gre pri neverbalni komunikaciji za razmeroma široko področje, se bomo v diplomskem 
delu usmerili na predstavitev treh segmentov, ki se nam zdijo za področje neverbalne 
komunikacije najpomembnejši, in sicer:  
 govorico telesa, 
 pomen osebne urejenosti, skladno s poslovnim bontonom, in 
 delovna uniforma oz. obleka.  
1.5.1 Govorica telesa 
Pod neverbalno komunikacijo sodi tudi govorica telesa. Kateri se zaradi velikih znakov, ki 
jih oddajamo s telesom, ne moremo izogniti oziroma je nadzorovati. Človek lahko preko 
govorice telesa spozna veliko sporočil, katera so izredno hitra in pristna (Rozman, Kovač, 
2012). Vendar to ne velja vedno za govorico telesa poslovneža, ker je lahko njegova 
govorica telesa rahlo prikrita oziroma potlačena, saj navadno ljudje v poslovnem okolju 
prikrijejo svoja čustva, dodaja Bootham (2000). Kot ugotavljata Dryden in Constantinou 
(2004), z opazovanjem govorice telesa govorca, preverjamo njegovo iskrenost in 
usklajenost z besedno komunikacijo. Kar lahko vpliva na uspešnost njegovega nastopa in 
dela, zato Možina et. al., (1995) govorico telesa uvršča na prvo mesto pri neverbalni 
komunikaciji. 
1.5.2 Pomen osebne urejenosti, skladno s poslovnim bontonom 
V poslovnem svetu ne štejejo le znanje, izkušnje, sposobnosti, izobrazba, ampak tudi 
osebna urejenost. Eržen (1998) ugotavlja, da urejen videz izraža in ustvarja samozavest, 
dviga osebno uspešnost, izboljšuje osebne in poslovne odnose ter oblikuje naš pozitivni 
videz. Torej pri osebni urejenosti ne govorimo le o ustreznem oblačenju, temveč tudi o 
posameznikovem videzu v celoti, osebni higieni ter skrbi za zdravje, kot potrjujeta tudi 
Popovič, Zajc (2003). Ugotavljata še, da so čistoča, negovanost in urejen videz dejavniki, 
ki ne smejo biti samo stvar osebne odločitve, ampak predstavljajo del delovne obveznosti, 
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saj so pomemben del neverbalne komunikacije, s katero pripomoremo k prvemu vtisu, ki si 
ga sogovornik ustvari o nas. 
Pri nošenju oblačil v poslovnem svetu so splošna pravila za oblačenje skladna s pravili 
bontona in se razlikujejo glede na spol. Za oba spola pa velja in je pomembno, da obleka 
pri nošenju ne ovira opravljanje določenega dela ali funkcije, je urejena, brezmadežna in 
nima neprijetnega vonja, dodajata Popovič, Zajc (2000).  
1.5.3 Delovna uniforma oz. obleka 
Bright (2014) je zapisal, da je velikokrat delovna uniforma simbol poklica ter predstavlja 
avtoriteto, položaj in identiteto posameznika. 
Kneževič (2005) ugotavlja, da obleka sama po sebi oddaja svoja sporočila. Še posebej to 
velja za uniformo, saj je že od nekdaj simbol uradnih oseb in uživa poseben ugled med 
ljudmi. Kot še dodajata Popovič, Zajc (2003), mora biti zato zmeraj brezhibno čista in 
urejena; nositi jo je treba, kot predpisuje uradni pravilnik. Prav tam še navajata, da je 
obleka, ki jo med službo nosijo zaposleni v različnih službah, sčasoma postala simbol 
poklicev, čeprav je njena prvotna naloga predvsem varovalna.  
Pravilnik o osebni varovalni opremi (2005) navaja, da je dolžnost vsakega delodajalca 
priskrbeti osebno varovalno obleko zaposlenim. Vendar prav tam poudarja, da je tudi 
dolžnost zaposlenih, da jo uporabljajo. DOF (Department of Health, 2010) navaja, da 
uniforma ne sme ovirati zaposlenih pri delu in pri osebni higieni, kar še posebej velja v 
zdravstvu in pri poklicih, pri katerih lahko pride do okužb. Prav tam dodaja, da mora biti 
uniforma vsak dan čista, zlikana in urejena.  
Lepo urejena delovna uniforma lahko pripomore tudi k vzpostavitvi dobrega prvega vtisa 
in nadaljnjega razmerja, ugotavlja Lukes (2009). 
1.6 Odnosi v kolektivu 
Uspešnost podjetja temelji na odnosih v kolektivu na vseh področjih. Benedetti (2009) zato 
navaja, da so pogoji za uspeh pravilna komunikacija, medsebojno zaupanje in pozitivni 
partnerski odnosi med zaposlenimi. V službi preživimo približno eno tretjino življenja, 
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zato sta dobro počutje in pozitivno delovno ozračje ključnega pomena za osebno 
zadovoljstvo posameznika, še dodaja.  
Pri poslovnem delu nenehno vstopamo v medsebojne odnose drug z drugim. Ti so toliko 
intenzivnejši, kolikor bolj smo zaradi organizacije ali vsebine dela povezani med seboj. S 
povezanim delom ustvarjamo razmerja, kar vodi v kulturo medsebojnih odnosov, ki je 
odvisna od naše lastne, osebne kulture (Kneževič, 2005). Scheider-Flaig (2010) ugotavlja, 
da je glede na dejstvo, da vidimo kolege – in v številnih podjetjih tudi nadrejene – skoraj 
vsak dan, treba gojiti prijetne, stvarne in prijateljske medsebojne odnose. Prav tam še 
dodaja, da se je treba držati temeljnih vljudnostnih pravil, kot so pozdravljanje, 
poslavljanje ter uporaba besed »hvala« in »prosim«. Benedetti (2009) dodaja, da so za 
pozitivne in prijateljske odnose med zaposlenimi velikokrat odgovorni predvsem nadrejeni, 
saj vodijo podjetje. Prav tam navaja predloge, s katerimi lahko izboljšamo počutje v službi:  
 organizacija izobraževalnih dogodkov, 
 organizacija tako imenovanih »team buildingov«, 
 nagrade in priznanja za večletno delo in uspešnost v podjetju, 
 voščila ob rojstnih dnevih zaposlenih in rojstvu otrok,  
 ohranjanje stikov z že upokojenimi sodelavci. 
Za celostno podobo podjetja ali organizacije pa je potrebno prizadevanje vseh zaposlenih, 




Namen diplomskega dela je primerjati rezultate, ki smo jih dobili s pomočjo anketnega 
vprašalnika s strokovno literaturo, katero smo opisali v diplomskem delu. In sicer 
primerjali smo zavedanje o poslovnem  bontonu med zaposleni mi v zobnem 
laboratoriju in kakšen je bonton v ostalem poslovnem svetu, vpliv  komunikacije na 
kakovost protetičnega izdelka s posledicami komunikacije pri ostalih poklicih in 
pomembnosti prvega vtisa za zobni laboratorij s pomembnostjo prvega vtisa drugih 
strok. Vse rezultate smo opisali in grafično prikazali.   
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3 METODE DELA 
V diplomskem delu smo s pregledovanjem domače in tuje strokovne literature, ki smo jo 
pridobili s pomočjo sistema COBISS v knjižnicah Zdravstvene in Medicinske fakultete, 
opisali in razložili temelje teoretičnega izhodišča uvodnega dela. Za pridobivanje 
uporabljene literature in člankov z različnih spletnih strani smo uporabili brskalnik Google 
učenjak, PubMed, Science direkt, pri katerih smo se usmerili na preiskave in zakone, 
povezane z našo temo diplomskega dela. Uporabljena literatura je bila večinoma v 
slovenskem in angleškem jeziku. Obdobje iskanja literature je bilo od oktobra 2017 do 
aprila 2018. Ključne besede pri iskanju so bile bonton, poslovni bonton, komuniciranje, 
posledice slabe komunikacije, odnosi med zaposlenimi, mobing na delovnem mestu, 
pomembnost prvega vtisa, konflikti med zaposlenimi.  
Ker nas je zanimalo, kako pomembna je naša tema diplomskega dela v zobnih 
laboratorijih, smo izdelali anonimni anketni vprašalnik, ki smo ga poslali različnim zobnim 
laboratorijem po Sloveniji, in raziskavo izpolnjenih anket predstavili v rezultatih našega 
dela. Anketni vprašalnik smo za oceno o etični primernosti ankete predhodno posredovali 
Komisiji za etična vprašanja. 
Kot prilogo diplomskega dela smo želeli predstaviti postopek izdelave predstavitvenega 
izdelka zobnega laboratorija, ki lahko pripomore k ustvarjanju dobrega prvega vtisa pri 
poslovnih partnerjih – predstavili smo deljene polno-keramične prevleke na mavčnem 




Za raziskovanje in primerjavo vpliva poslovnega bontona in komunikacije v zobnem 
laboratoriju, smo se odločili izdelati anketni vprašalnik. Z njim smo dobili rezultate in jih 
analizirali. 
4.1 Analiza raziskave anketnega vprašalnika 
Z rezultati ankete smo želeli ugotoviti, kakšen poslovni bonton uporabljajo zaposleni v 
različnih zobnih laboratorijih po Sloveniji, kakšna je njihova komunikacija z zaposlenimi 
in poslovnimi partnerji ter kako se vodje zobnih laboratorijev predstavljajo na prvih 
poslovnih srečanjih z zobozdravniki, s katerimi želijo sodelovati. Menimo, da si 
zobozdravniki in njihovi pacienti svoje splošno mnenje o zobnem laboratoriju ustvarijo po 
kakovosti opravljenega dela, iz katerega sta razvidna njihov odnos in njihova natančnost.  
Anketni vprašalnik smo poslali različnim zasebnim zobnim laboratorijem in laboratorijem 
zdravstvenih domov po Sloveniji. Na e-poštne naslove smo poslali 16 vprašalnikov, tri pa 
smo osebno predali vodjem zobnih laboratorijev. 
Prejeli smo osem izpolnjenih anketnih vprašalnikov, ki smo jih poslali po e-pošti, in tri 
izpolnjene vprašalnike, ki smo jih osebno dostavili v zobne laboratorije. Tako smo v 
raziskavi obravnavali enajst izpolnjenih anketnih vprašalnikov. Odziv zasebnih zobnih 




Demografski podatki ankete: 
Tabela 3 prikazuje spol anketirancev. Rahlo je prevladovala moška populacija. 






*Tabele, grafi in slike v nadaljevanju so lasten vir 
Kot je razvidno iz Tabele 4, je bila starost anketirancev 25–55 let. 
Tabela 4: Starost 
Starost Moški Ženske Skupaj 
18–24 0 0 0 
25–34 2 1 3 
35–44 2 3 5 
45–54 2 1 3 
55–65 0 0 0 
  
18 
Tabela 5 nam prikazuje, da ima večina anketirancev srednješolsko in visokošolsko 
strokovno izobrazbo iz laboratorijske zobne protetike. 
 Tabela 5: Izobrazba 
Izobrazba Moški Ženske Skupaj 
Osnovna 
izobrazba 
0 0 0 
Srednješolska 
izobrazba 
5 4 9 
Poklicna 
izobrazba 
0 0 0 
Višja strok. 
izobrazba 
0 0 0 
Visokošolska 
strok. izobr. 
1 1 2 
Skupaj 6 5 11 
 
Prvi sklop ankete se je navezoval na zavedanje pomembnosti bontona vodij v zobnih 
laboratorijih. 
Pri vprašanju »Ali je po vašem mnenju za pridobivanje novih poslovnih partnerjev 
pomembno, da se vodja laboratorija zaveda poslovnega bontona in ga upošteva?« se je 
večina anketirancev opredelila, da je zavedanje zelo pomembno oziroma mora biti na zelo 
visoki ravni. Le manjši delež vprašanih je na to vprašanje odgovoril, da mora biti na visoki 
ali srednji ravni. Nobeden izmed njih pa ni odgovoril, da poslovni bonton ni tako 
pomemben za pridobivanje novih poslovnih partnerjev. 
Drugo vprašanje se je glasilo »Na kakšni ravni bi po vašem mnenju moral biti poslovni 
bonton vodje laboratorija?«. Skoraj vsi so odgovorili, da na zelo visoki ravni. Le dva sta 
odgovorila, da mora biti bonton na visoki ali srednji ravni. 
Zadnje vprašanje tega sklopa se je nanašalo na osebno higieno in urejenost v poslovnem 
svetu. Odgovori so bili različni, in sicer je pet vprašanih odgovorilo, da mora biti na zelo 
visoki ravni. dva odgovora sta bila, da morata biti higiena in urejenost na visoki ravni, prav 
toliko se jih je odločilo, da to ni tako pomembno in je na nizki ravni pomembnosti. Le en 
anketiranec je menil, da to sploh ni pomembno. 
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Slika 2: Poslovni bonton 
V drugem sklopu ankete nas je zanimalo, kako lahko komunikacija med vodjo laboratorija 
in zaposlenimi oziroma med zobozdravniki in vodjo laboratorija, vpliva na delo v zobnem 
laboratoriju in kakšen pomen ima za kakovost samega izdelka. 
S Slike 2 je razvidno, da je večina vprašanih odgovorila, da je komunikacija v njihovih 
laboratorijih med vodjo laboratorija in zaposlenimi oziroma med zobozdravniki in vodjo 
laboratorija na najvišji ravni, kar vpliva tudi na kakovost končnega izdelka. To razmerje 
nas ni presenetilo, saj sami menimo enako.  
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pomembno da se vodja 
zobnega laboratorija zaveda 
poslovnega bontona? 
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Kakšna je komunikacija v 
vašem delovnem okolju? 
Kolikšen pomen ima po vašem 
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izdelka? 
Zelo dobra oz. zelo velik 
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S tem vprašanjem smo želeli izvedeti, ali je kateri izmed vprašanih že kdaj naredil napako 
ali neustrezen izdelek zaradi pomanjkanja informacij oziroma slabe komunikacije. Kar 7 
anketirancev se je to že zgodilo, kar potrjuje, da je komunikacija v zobnem laboratoriju 
ključnega pomena. 
 
Slika 4:Vpliv neustrezne komunikacije na izdelek 
V tretjem sklopu ankete nas je zanimalo, kako se različni laboratoriji na prvem poslovnem 
srečanju predstavijo morebitnim poslovnim partnerjem. 
Rezultati ankete so pokazali, da se dobra polovica vprašanih predstavlja z izdelkom in 
vizitko laboratorija. Slaba tretjina jih meni, da za dobro predstavitev zadostuje samo 
predstavitveni izdelek. Še manjši delež vprašanih uporablja klasično metodo in ob 
predstavitvi izroči samo vizitko z vsemi podatki zobnega laboratorija. Nihče pa na prvi 







Ali ste že kdaj naredili napako oziroma 
izdelali neustrezen izdelek zaradi 







Slika 5: Predstavitev 
S pomočjo zadnjih dveh vprašanj v anketi smo izvedeli, kolikšen pomen vprašani 
pripisujejo predstavitvenemu izdelku in kolikokrat ga dejansko uporabijo pri predstavitvi 
svojega laboratorija. Rezultati so pokazali, da se tako predstavlja dobra polovica vprašanih, 
preostali pa uporabljajo druge predstavitvene metode. 
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V diplomskem delu smo raziskovali, kakšen vpliv imajo poslovni bonton, komunikacija in 
prvi vtis na delovanje podjetij. Iz strokovne literature smo ugotovili, da je  v poslovnem 
svetu brez upoštevanja načel poslovnega bontona zelo težko ali skoraj nemogoče uspešno  
delovati. Kot so zapisali različni zgoraj navedeni avtorji, med njimi tudi Benedetti(2009), 
Mesquita et. al. (2009), Križaj(2009) in drugi, mora biti poslovni bonton način vedenja 
vseh vodij podjetij, saj z njim izražajo strokovnost, zanesljivost in predstavljajo ugled 
podjetja. Njihov zunanji videz mora biti urejen, obleka primerna, čista in zlikana. Pri 
mnogih poklicih je obleka njihov simbol, njen namen pa je pogosto varovalnega značaja. 
Vedenje mora biti samozavestno, strokovno in zrelo, treba se je držati dogovorov, rokov in 
izkazovati spoštovanje. 
Z raziskavami anketnega vprašalnika smo ugotovili, da se poslovni bonton v 
laboratorijskih zobnih protetikov, kaže malo drugače, kot pri ostalih poklicih. Zato, ker po 
zakonodaji ne smemo imeti direktnega stika z našimi pacienti. Potrebno se ga je pa držati 
na raznih sestankih in drugih srečanjih z bodočimi oziroma obstoječimi poslovnimi 
partnerji.  
Ugotovili smo, da je v vsakem zobnem laboratoriju najpomembnejši odnos med 
zobozdravnikom in vodjo zobnega laboratorija. Osnovni tim v zobozdravstvu sestavljata 
zobozdravnik, ki opravlja klinični del posegov v ustni votlini, in diplomirani laboratorijski 
zobni protetik, ki opravi praktični del, ob upoštevanju veljavne zakonodaje in moralno-
etičnih norm. Za dobre medsebojne odnose se morata oba držati pravil poslovnega 
bontona, ki izraža spoštovanje do poslovnega partnerja. Tukaj lahko govorimo o urejenem 
videzu in primernem vedenju na poslovnih srečanjih. V resničnem življenju pa so odnosi 
med zobozdravnikom in laboratorijskim zobnim protetikom spremenljivi – odvisno od 
položaja moči, ki ga zobozdravnik zavzame. Zobozdravniki se velikokrat zavedajo, da so 
laboratorijski zobni protetiki odvisni od njihovih naročil in da ne smejo imeti stika s 
pacienti, zato to dejstvo pogosto izkoriščajo sebi v prid. Poleg tega zaradi pridobljene višje 
formalne izobrazbe skušajo vsiljevati svoje mnenje. Šele nato sledijo odnosi med 
zaposlenimi v laboratoriju. Odnosi med zaposlenimi so popolnoma enaki kot v drugih 
podjetjih – torej je vse odvisno od posamezne osebe, njenega dela, upoštevanja pravil, 
prilagajanja, natančnosti in želje po doseganju ciljev podjetja. Le tim zobnega laboratorija, 
v katerem vladajo dobri odnosi, si lahko ustvari dober sloves, kot zanesljiv kakovosten 
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zobni laboratorij, ki spoštuje dogovorjeno, je reden plačnik pri dobaviteljih in resen 
izvajalec naročenih storitev. 
V literaturi smo ugotavljali pomembnost prvega vtisa v poslovnem svetu in kot je navedel 
Dreo (2003), predstavljata 55 % prvega vtisa že videz in pristop. Po našem mnenju pa se 
lahko ta odstotek pri različnih poklicih razlikuje. Pri nekaterih poklicih sta videz in pristop 
veliko pomembnejša kot pri drugih. Vsekakor pa le videz in pristop nista dovolj za 
pridobitev novega poslovnega razmerja oziroma novih poslovnih partnerjev, veliko je 
odvisno tudi od znanja, komunikacije in medsebojnih odnosov, ki jih ustvarimo.               
To velja tudi za zobni laboratorij, saj se naše delo ocenjuje na podlagi kakovosti in 
natančnosti protetičnih izdelkov. Rezultatih ankete izkazujejo, da se le polovica vprašanih 
zaveda prave pomembnosti prvega vtisa za zobne laboratorije, saj se le redki na prvem 
sestanku z bodočimi poslovnimi partnerji predstavijo s predstavitvenim izdelkom.          
Ker pa prvega vtisa ne moremo narediti ponovno si lahko s pravilno komunikacijo 
velikokrat izboljšamo in popravimo prvi vtis, če smo je vešči. 
V literaturi smo zasledili več vrst komunikacije, ki jih uporabljamo v različnih življenjskih 
situacijah. Za podjetja je najpomembnejša komunikacija med podrejenimi in nadrejenimi 
ter s poslovnimi partnerji, saj vpliva na medsebojne odnose. Literatura in strokovne 
raziskave so nam dokazale, da s pozitivno komunikacijo hitreje rešujemo zaplete in nastale 
spore, da omogoča pozitivno vzdušje na delovnem mestu, prijateljske medsebojne odnose 
in posledično boljši elan oziroma produktivnost tima. Vsi pa se zavedamo realnega stanja, 
saj smo si ljudje različni, imamo različna mnenja in poglede na svet, imamo dobre in slabe 
dneve, zato se hitro kaj zalomi in nastanejo zapleti oziroma konflikti.  
Konflikti so rezultat nepravilne oziroma neprimerne komunikacije. Treba jih je hitro 
zaznati in obvladovati, da ne pride do negativnih posledic za podjetje oziroma da ne 
preidejo v zamere in ne nazadnje pripeljejo tudi do mobinga med sodelavci oziroma med 
poslovnimi partnerji. Arnšek (2007) je v raziskavi ugotavljala, kakšne posledice imajo 
zamere in mobing na posameznika, na sodelavce in na podjetje, ter ugotovila, da lahko z 
njimi hitro pokvarimo ugled podjetja. 
Rezultati ankete so v večini potrdili ugotovitve, do katerih smo prišli s študijem strokovne 
literature, saj tudi v stroki laboratorijske zobne protetike velja enako, kot pri ostalih 
strokah, da je pravilna komunikacija ključna za doseganje želenih ciljev zobnega 
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laboratorija. Z njo ustvarjamo pozitivno vzdušje, pridobivamo spoštovanje ter zaupanje 
zaposlenih in poslovnih partnerjev, kar posledično vodi v uspešno poslovanje in 
pridobivanje novih protetičnih naročil. V zobnem laboratoriju, velikokrat pride do 
zapletov, ki jih je treba reševati sistematsko in sproti, kar potrjujejo tudi rezultati ankete. 
Za kar potrebujemo ustrezen, zaupanja vreden tim oziroma vodjo laboratorija. Ta mora biti 
vešč pravilne komunikacije. V nasprotnem primeru lahko težave uidejo izpod nadzora, kar 
lahko pripelje do konfliktov med podrejenimi in nadrejenimi ter s poslovnimi partnerji. 
Posledica so lahko slabše delovne razmere, zmanjšanje produktivnosti zaposlenih, slabši 
izdelki in zaradi tega slabši dobiček in upad ugleda zobnega laboratorija. Presenetil pa nas 
je rezultat na vprašanje »Ali ste že kdaj naredili napako oziroma izdelali neustrezen izdelek 
zaradi napačne oziroma neustrezne komunikacije?«, saj se je večini vprašanih to že 
zgodilo. Rezultat kaže, kakšna je dejanska komunikacija v zobnih laboratorijih ter med 
zobnim laboratorijem in zobno ordinacijo. Menimo, da če bi bila komunikacija na bolj 
spoštovani in strokovnejši ravni, bi bili tudi izdelki kakovostnejši in natančnejši, 
posledično pa bi bili tudi pacienti zadovoljnejši.  
Rezultatov ankete ne moremo posplošiti za celotno Slovenijo, saj je v raziskavi sodelovalo 
premalo zobnih laboratorijev in ne gre za relevantni vzorec populacije. Izvedeno je bilo le  
zanimivo pilotno raziskovanje, ki  izkazuje dejansko stanje na določenem področju 
laboratorijske zobne protetike. 
Rezultati predelane strokovne literature in rezultati naše ankete so pokazali, da poslovni 
bonton, komunikacija in prvi vtis vplivajo na delovanje zobnega laboratorija in drugih 




V diplomskem delu smo spoznali poslovni bonton, njegova pravila in vlogo v poslovnem 
svetu. Dokazali smo, kako pomemben vpliv ima poslovni bonton na prvi vtis na poslovnih 
srečanjih, in predstavili različne načine komunikacije, s katerimi gradimo pozitivne odnose 
z zaposlenimi in s poslovnimi partnerji. Prikazali smo tudi, kakšne so lahko posledice 
neustrezne komunikacije za podjetja, in vse skupaj primerjali z rezultati anketnega 
vprašalnika za zobne laboratorije. 
Rezultati izpolnjenih anketnih vprašalnikov iz zobnih laboratorijev so potrdili hipotezo, ki 
smo jo postavili ob pregledu literature. Rezultati bi bili lahko natančnejši, če bi v raziskavi 
sodelovalo večje število zobnih laboratorijev. S tem raziskovanjem smo vseeno jasno 
prikazali vpliv poslovnega bontona in komunikacije na delovanje zobnega laboratorija, kar 
velja tudi za druga podjetja.  
Znanje vsake nove veščine je v poslovnem svetu lahko prednost, ki jo lahko dobro 
izkoristimo.   
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 8 PRILOGE 
8.1 Predstavitveni izdelek zobnega laboratorija 
Izdelek – mavčni model s konstrukcijo, v našem primeru deljenih polno-keramičnih 
prevlek na mavčnem modelu na zobeh 23, 24, 25, 26. 
V nadaljevanju bomo opisali laboratorijske postopke primera izdelave kakovostnega in 
natančnega predstavitvenega izdelka, ki nam bo služil kot ogledalo delovanja in predanosti 
zobnega laboratorija. Menimo, se natančnost in kakovost zobnega laboratorija kažejo z 
protetičnimi izdelki, se nam zdi smiselno, da se tudi bodočim poslovnim partnerjem 
predstavimo s predstavitvenim protetičnim izdelkom. Natančno izdelan predstavitveni 
izdelek laboratorija lahko pripomore k dobremu prvemu vtisu in je lahko močno tržno 
orodje za pridobivanje novih poslovnih partnerjev. 
Priprava delovnega modela 
Za pripravo kakovostnega predstavitvenega izdelka si izberemo primeren odtis, na katerem 
so lepo odtisnjeni nosilci zobne restavracije. Predstavili bomo izdelavo deljenih polno-
keramičnih prevlek na zobeh 23, 24, 25, 26. 
Izbrani odtis temeljito pregledamo in popravimo morebitne nepravilnosti. Za izlivanje 
mavčnega modela izberemo super trdi mavec tipa IV (super trdi mavec), zaradi njegove 
visoke trdnosti in obstojnosti, ki jo potrebujemo. Iz istega mavca izlijemo odtis nasprotne 
čeljusti, tako imenovane antagoniste. 
Strjena mavčna modela previdno odstranimo iz odtisov in obrusimo. Na zgornjem modelu 
ju obrusimo v predelu neba, izvrtamo luknje za zatiče in pripravimo model za izzivanje 
podstavka. Podstavek izlijemo iz trdega mavca tipa III. Jedro previdno odstranimo iz 
strjenega podstavka in separiramo obrušene individualne delovne modele. Pazimo, da ne 
poškodujemo zobne stopnice, do katere mora segati polno-keramična prevleka. Nato se 
lotimo obdelovanja in priprave stopnice individualnega delovnega modela. Tukaj sta 
zbranost in natančnost še posebej pomembni, saj je od stopnice zoba odvisna tesnost 
končnega izdelka.  
  
Slika 7: Priprava delovnega modela 
Vmavčevanje v artikulator 
Pripravljena mavčna modela z obrušenimi zobnimi individualnimi modeli s tako 
imenovanimi antagonisti sestavimo v pravilen griz in ju zlepimo z lepilnim voskom. 
Zalepljene mavčne modele vmavčimo v artikulator s pomočjo Bonwilovega trikotnika. Za 
vmavčevanje uporabimo artikulacijski mavec, saj ima najmanjšo vrednost krčitve pri 
strjevanju. 
Priprava kapic in modeliranje 
Na individualne delovne modele nanesemo distančni lak, da zagotovimo prostor za zobni 
cement (v tem primeru to ni tako pomembno, saj je namenjeno le predstavitvi zobnega 
laboratorija). 
Prelakirane individualne delovne modele izoliramo z izolatorjem. Odločili smo se, da za 
izdelavo kapic uporabimo Pi-Ku-plast, saj nam omogoča večjo natančnost in tršo podlago 
za vosek. Kapice naredimo natančno do roba zobne stopnice. Idealna debelina kapice je 
približno 0,2–0,3 mm, zato zadebeljene predele kapice previdno odnesemo z brusilnim 
sredstvom tako, da dobimo enakomerno debelino in primerno obliko kapice. 
 Nato začnemo modelacijo morfologije zob v vosku, ki jih preverjamo z antagonisti v 
artikulatorju. Pozorni moramo biti, da poleg pravilne oblike zoba zagotovimo tudi 
zadostno število okluzijskih točk (to so točke, kjer se zob stika z zobmi nasprotne čeljusti, 
da dobimo okluzijo) in aproksimalne stike s sosednjima zoboma. Preveriti moramo tudi 
pravilno vodenje po podočniku. 
 
Slika 8: Modelacija v vosku in preverjanje artikulacije  
Priprava livne forme in stiskanje keramike 
Morfološko pravilno zmodeliranim in artikuliranim zobem dodamo voščene dolivne kanale 
premera 3,0 mm in dolžine približno 3,0–4,0 mm ter jih pazljivo snamemo z 
individualnega delovnega modela. Vse skupaj stehtamo in pritrdimo na podstavek za 
kivetiranje. Voščeno konstrukcijo razmastimo. V vakuumskem mešalniku zamešamo 
vložno maso, ki smo jo zamešali po razmerju 16 ml ekspanzijske tekočine : 11 ml 
destilirane vode in 100 g prahu, oziroma kakor piše v navodilih proizvajalca. Vložno maso 
previdno in z najmanjšim mogočim curkom vlivamo v silikonsko kiveto in pazimo, da 
počasi zalije vse pomembne predele naših zmodeliranih prevlek. Na teh predelih ne smemo 
zajeti zračnih mehurčkov, lahko si pomagamo s sondo ali tankim čopičem, sicer bomo 
kasneje potrebovali veliko časa, da jih odstranimo. 
Po 30 minutah strjevanja vložne mase odstranimo podstavek, pokrov in silikon. Valj iz 
vložne mase postavimo v že prej segreto žarilno peč, ki smo jo nastavili na 850 °C, kot 
predpisujejo navodila za uporabo, in žarimo 45 minut.  
 Medtem izberemo barvo ingota, ki ga bomo stiskali – izbrali smo barvo D2 in pripravili 
keramično peč za stiskanje. 
Po preteklem času vzamemo žareči valj iz vložne mase iz peči, v odprtino potisnemo 
izbrani ingot in valj za stiskanje, ki smo ga pred uporabo speskali s peskom perlablast pod 
pritiskom 3 barov. Valj iz vložne mase postavimo v keramično peč za stiskanje.  
 
Slika 9: Priprava livne forme in stiskanje keramike  
Obdelava polnokeramičnih prevlek 
Po končanem postopku stiskanja kiveto vzamemo iz keramične peči in jo pustimo, da se 
ohladi. Nato odstranimo valj za stiskanje in začnemo peskanje v peskalniku pod tlakom 3–
3,5 bara. Speskane keramične zobne prevleke separiramo na predelu dolivnih kanalov in 
jih začnemo prilagajati individualnim delovnim modelom ter obdelovati površino z 
diamantnimi brusnimi sredstvi. Če smo se držali zgoraj navedenih postopkov, je površina 
lepa in nimamo veliko dela z obdelavo. Pri obdelavi pazimo, da ne odnesemo okluzijskih 
točk in aproksimalnih stikov. Za bolj gladko površino lahko uporabimo gumice za 
keramiko. Vse preverjamo v artikulatorju. Ko imamo primerno okluzijo in lepo površino 
keramičnih zobnih prevlek, se lotimo naslednjega postopka, in sicer barvanja.  
  
Slika 10: Peskanje in obdelava keramičnih prevlek  
Barvanje in glaziranje 
Polnokeramične prevleke začnemo barvati z različnimi barvami za barvanje keramike, tako 
da zob dobi globino in naraven videz. Na pobarvane prevleke nanesemo glazurno maso in 
jih damo v vnaprej segreto in pripravljeno keramično peč. Za dodaten sijaj jih lahko na 
koncu spoliramo še s finimi gumicami in krtačami. Tako dobimo lep in natančen izdelek. 
 
Slika 11: Barvanje in glaziranje  
Izdelava kontrolnega modela 
Ker je izdelava predstavitvenega protetičnega izdelka pomemben dejavnik pri vzpostavitvi 
pozitivnega prvega vtisa, smo se odločili, da izlijemo še en mavčni model, ki nam bo služil 
 za kontrolni model, na katerem bomo predstavili polnokeramične prevleke. Za izlivanje 
kontrolnega modela smo uporabili posebno tehniko z deljenimi individualnimi delovnimi 
modeli in nakazano dlesen, saj je tako model veliko lepši in preglednejši. Z njim lahko 
pokažemo svoje znanje in prednosti pred konkurenco. 
Za postopek izdelave kontrolnega modela je odtis treba omejiti z voščenimi ploščami tako, 
da se mavec nalije samo v predele, kjer so obrušeni individualni delovni modeli. Za 
izlivanje smo uporabili super trdi mavec tipa IV. Po strjevanju mavčni model odstranimo iz 
odtisa ter individualne delovne modele med seboj separiramo in pripravimo cervikalno 
stopnico. Paziti moramo, da ne poškodujemo cervikalne stopnice. Pod stopnico mavec 
obdelamo v obliki valja tako, da se proti dnu rahlo oži. S frezo naredimo v valj še dva 
vzporedna kanala, da kasneje preprečimo rotacijo individualnih delovnih modelov v 
mavcu. Mavec, pod cervikalno stopnico, je treba vsaj dvakrat izolirati z izolirnim 
sredstvom, da preprečimo vezavo različnih plasti mavca. Spodnji del stožca podaljšamo z 
rožnatim voskom, da kasneje lažje potisnemo individualne delovne modele iz mavčnega 
modela.   
Pripravljene individualne delovne modele fiksiramo v odtis ter za prvim in zadnjim 
individualnim delovnim modelom zamejimo s ploščo rožnatega voska. Odtis izoliramo in z 
nastavkom stisnemo silikon v predel za umetno dlesen do približno polovice vseh 
pripravljenih individualnih delovnih modelov. Ko se silikon strdi, odstranimo plošče 
rožnatega voska. V tlačnem mešalniku zamešamo super trdi mavec tipa IV in izlijemo 
celoten mavčni model. Po strditvi vosek na koncu individualnih delovnih modelov 
speremo pod paro, model obdelamo in dobimo kontrolni model, s katerega lahko snamemo 
individualne delovne modele in ima ohranjene vse odtisnjene dele mehkega tkiva. Na 
takem modelu lahko s ponosom predstavimo izdelane polnokeramične prevleke. 
  
Slika 12: Končni izdelek na kontrolnem modelu  
  
 8.2 Anketa:  Vpliv poslovnega bontona in komunikacije na 




Sem študent Zdravstvene fakultete smer Laboratorijska zobna protetika in izdelujem 
diplomsko delo z naslovom »Vpliv poslovnega bontona in komunikacije na delovanje 
zobnega laboratorija«, zato bi vas vljudno prosil za izpolnitev anketnega vprašalnika. 
Prosim, vstavite svoje podatke: 
Spol: a) M         b) Ž 
Starost: a) 18–24    b) 25–34   c) 35–44   d) 45–54   e) 55–65 
Stopnja izobrazbe: 
a) Osnovna šola   c) Poklicna šola    e) Visoka strokovna šola 
b) Srednja šola     d) Višja strokovna šola 
Ali je po vašem mnenju pomembno da se vodja zobnega laboratorija 
zaveda poslovnega bontona ? 
a) Zelo pomembno 
b) Pomembno 
c) Delno pomembno 
d) Ni pomembno 
Na kakšni ravni bi po vašem mnenju moral biti poslovni bonton vodje 
laboratorija? 




 e) Zelo nizki 
Kakšen pomen imata osebna higiena in urejenost v poslovnem svetu? 




e) Zelo majhen 
Kakšna je komunikacija v vašem delovnem okolju? 





Kolikšen pomen ima po vašem mnenju dobra komunikacija za izdelavo 
kakovostnega izdelka? 




e) Nepomemben  
  
 Ali ste že kdaj naredili napako oziroma izdelali neustrezen izdelek 
zaradi napačne oziroma neustrezne komunikacije? 
a) Da 
b) Ne  
c) Ne vem 
S čim se vam zdi smiselno, da se predstavite bodočim poslovnim 
partnerjem na prvem poslovnem srečanju? 
a) Z izdelkom in vizitko zobnega laboratorija 
b) Z izdelkom 
c) Z vizitko zobnega laboratorija 
d) Nič od naštetega 
Ali mislite, da bi lahko kakovosten predstavitveni izdelek pripomogel k 
sklenitvi novega poslovnega razmerja? 
a) Da 
b) Ne 
c) Ne vem 
Ste se sami že kdaj predstavili poslovnim partnerjem s predstavitvenim 
izdelkom? 
a) Da  
b) Ne  
c) Ne vem 
 
Iskreno se vam zahvaljujem za odgovore. 
Domen Dobravec 
